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表现得体的原则 反应敏锐 注重时效的原则 公益为先 周密策划的原则
同时 本研究还就如何提升重大新闻事件营销中广告策略的实效 从广告创
意 广告投放和广告媒体的应对三个方面进行了较全面 详细 有针对性的
探讨 并提出了一套较为实用的广告策略优化方案  
 
 























Great news events always attract people’s attention. With the development 
of Event Marketing, more and more marketing planners like to take advantage of 
the great news events because of theirs characters. 
Great news event marketing has already become a very efficient method of 
market spreading and brand communication. Enterprises emphasize on 
advertising strategy in great news event marketing more and more, but academic 
research in this area has been limited, let alone the correlation between 
advertising strategy and brand communication in great news event marketing. 
This study focuses on how to promote the effect of advertising and brand 
communication in great news event marketing, pointing out the mistakes of 
advertising strategy in great news event marketing, establishing the basic 
disciplines of advertising plan in great news event marketing, for example, brand 
character should match with the great news’. At the same time, discussing the 
advertising strategy some deeply and fully in great news event marketing from 
creativeness, distribution, and media’s answer of advertising, and building a 
practical pattern of advertising strategy on it. 
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第 1章  绪    论 
 
1.1  研究背景与意义 
 






注意力经济 这一概念是迈克尔 戈德海伯在 1997 年发表的一篇题
为 注意力购买者 Attention Shoppers 的文章中提出来的 戈德海伯
指出 在以计算机网络为基础的信息社会中 面对浩如烟海的信息 对人来
说 信息已经不再是一种稀缺的资源 而是相对的过剩 稀缺的资源是人的
注意力 因此 目前以网络为基础的新经济 其实质就是 注意力经济
在这种社会形态中 最重要的资源不是传统意义的货币资本 也不是信息本





杂 相对于众多的信息 公众的注意力显然无法顾及 对于企业来说 这就
是市场资源的稀缺 也就是说 注意力成为一种稀缺的资源 与原料 资金
等资源不同 注意力这种市场资源是无形的 但在企业的发展过程中 注意
力这种特殊的资源具有不可或缺的作用 能够确保有形资源的投资利润回
                                                        














报 如果企业投资开发出某种商品 公众没有给予必要的注意 得不到相关
的商品信息 自然不会购买 企业的商品不能转换为公众的消费品 投资利
润也就无从谈起 诺贝尔经济学奖获得者赫伯特 西蒙说 随着信息的发
展 有价值的不是信息 而是注意力 英特尔公司总裁葛洛夫针对网络特
性说 未来的因特网之争是眼球之争 眼球之争 就是争夺公众的注意
力 有一位市场营销专家形象地说 如果夏娃要引起亚当的注意 当只有她
一个人的时候 无论她站在何处 亚当都能发现她 如果出现了 100位夏娃
只有做出特殊的动作才能引起亚当的注意 企业及其商品是夏娃 顾客是亚
当 市场上只有一种商品 无须广告宣传 公众自然关注到这种具有使用价
值的商品 但是现代经济是一种过剩经济 商品供大于求 商品信息浩如烟





下 最好的例子就是 标王 秦池的陨落 秦池酒在 1995年以 6666万荣膺
标王后 1996 年的产值立刻升为 9.5 亿 接着又以 3.2 亿拿下标王 1997
年的收入为 6.5亿 而 1998年 销售收入下降为 3亿 最后从市场上消失
2
现在的情况是广告打了没什么效果 不打又不行 甚至出现 打广告找死
不打广告等死 的尴尬的状况 面对广告轰炸遭遇冰川时代 企业对打广告
的顾虑也越来越多  
首先是产品能不能销售出去 现在的市场千变万化 产品同质化非常严
重 渠道活动相当不规范 厂家招商时说得天花乱醉 但自己心里总是七上
八下 对产品的销售前景其实并没多大信心 真把钱投到广告上时 就未免
心虚手软  
                                                        



























式已经不能适应日趋激烈的竞争环境 企业不得不 蹲到田里  精耕细作  
这一口号提出的背景 还在于有些企业认为 单凭广告就可以拉动市场
销售 而忽视渠道建设 结果大量的广告经费打了水漂 产品却没有销出去




后大肆挤压产业资本的利润空间 直至双方的正面冲突不断爆发  
正面提出意见的有上海炒货协会等 而实际上有相当多的品牌以 渠道
费用太高 一句话避开超市渠道 根本就不去趟那片浑水 以家电为代表的
产业资本在终端费用过高的压力下 转向开设专卖店等形式 向商业领域直
接渗透 但是对于绝大多数厂家来说 销售还是要依靠外部渠道 不得不硬
着头皮和商家打交道  
数年的实践使企业感到 主抓终端 放松广告同样使企业陷入困境 缺
                                                        



















有花费少 产出大 策划得好往往能收到 四两拨千斤的 奇效而备受企业
的追捧  
广告 赞助 促销活动是重大新闻事件营销传播的主要方式 在本课题
中 笔者将注意力主要集中在重大新闻事件营销的广告策略上 这是因为广
告是营销传播中最重要的形式之一 美国每年的广告支出为 2000多亿美元
在世纪之交有望接近 5000亿美元 4同时 利用广告来加强消费者的品牌意
识 提高品牌知名度 这也是广告主投资广告的目的之一 5另外 广告在帮






1.1.2  研究意义 
近年来 重大新闻事件营销越来越受到企业的重视 表现有二 第一
利用重大新闻事件营销的企业越来越多 第二 利用重大新闻事件营销的企
业行业分布越来越广泛 但总的说来事件营销的策划和运作水平还有待提
高 有的企业还停留在 炒作 事件的层次上 如何在高度同质化的市场竞
争中 利用重大新闻事件进行广告策划 提高营销传播的效果 打造响当当
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出版社.  2002-12. 第 1版.  234 














的品牌 进行科学 高效的事件营销已成为各企业迫切解决的问题 本文拟
在此对这一课题作一番归纳整理和粗浅的探究 以期抛砖引玉 为更多的企
业和品牌传播研究者研究重大新闻事件营销中的广告策略作个参考  
具体来说 本课题研究的意义有以下两点  
1 国内外利用重大新闻事件进行广告策划的理论和策略都处于摸索阶




经验 较系统地归纳出了一套具有操作性和实战性的策略与模式  
 
 
1.2  研究目的与方法 
 
1.2.1  研究目的 
目前 国内外对重大新闻事件营销的研究还处于初期阶段 没有系统的
完善的理论 只有一些经验性 介绍性的文章 大都还停留在谈感想 说体
会的阶段 一些基本的概念还没有得到规范 如 热点营销 时事营销
时势广告 新闻事件营销 等等 缺乏有力的理论支撑 还有些人认为
重大新闻事件营销只需追求轰动效应就可以了 不需过分注重所谓的长久记
忆 把重大新闻事件营销当成是打游击战 打一枪换一个地方 其实重大新
闻事件营销并非只是图一时轰动和风头的活动 它与企业的总体战略 品牌
精神 内涵 市场策略及销售任务等紧密相连 已经成为了贯穿企业发展战
略始终一个不可或缺的重要部分  
重大新闻事件营销作为一种推动和促进品牌建设 知名度美誉度提升的





















品牌 提高品牌传播的效果提供一种新的思路  
 
1.2.2  研究方法 
1.文献研究法 通过对国内外已有相关文献资料的收集 整理与分析
总结出带有规律性和普遍性的东西 以此来建构本研究的架构 并从营销学
传播学 新闻学 广告学 经济学等学科中寻求本研究的基本理论支撑  
2.个案剖析法 案例剖析法能鲜明地体现出理论来源于实践又指导实践























所谓 事件营销 (Event Marketing) 是指经营者在真实与不损害公众
利益的前提下 有计划地策划 组织和利用具有新闻价值的活动 通过制造
有 热点新闻 效应的事件 吸引媒体和社会公众的注意与兴趣 以达到提
高社会知名度 塑造企业良好形象 和最终促进产品或服务销售的目的  
事件营销可以分为两种  
一种是 借势 即企业针对已具有高度关注度的社会 经济 政治事
件进行有计划 有组织的营销活动 如统一润滑油利用伊拉克战争 昆仑润
滑油利用神州 5号升天等都属于这一类  
另一种是 造势 即企业自身制造有 热点新闻 效应的事件 吸引
媒体和社会公众的注意与兴趣 以达到提高社会知名度 塑造企业良好形象
最终促进产品或服务销售的目的 如 激爽沐浴露上市时导演的 街头沐浴
秀 就属此类  
 
重大新闻事件 
重大新闻事件 是指倍受各种媒体连篇累牍地报道 影响面广 引起大
众普遍关注或具轰动效应的话题性新闻事件 如中国首次载人飞船升空等
等 通常会成为人们一段时间关注的焦点和谈资 其受关注度和相关信息接
受度远远高于一般新闻 有的资料称之为 热点新闻 时事新闻 或 时
势 等 尽管在严格的意义上 它们有细微的差异 为了便于研究 且将它
们等同视之 为了便于论述 笔者把重大新闻事件分为两类 一类是能引发
人们积极情感的新闻事件 如 神州五号 飞天 另一类是能引发人们消极
情感的新闻事件 如伊拉克战争 重大新闻事件的一个显著特征就是能形成
一个强大的吸引注意力的磁场 广告策划如果能巧妙地利用重大新闻事件的

















和判断市场态势及消费群体的需求 利用已掌握的知识 情报和手段 合理
而有效地控制广告活动的进程 以实现广告目标的活动 广告策划具有两个
方面的特征 一是事前行为 二是行为本身具有全局性 因而 广告策划是
对广告活动所进行的事前性和全局性的筹划与打算  
广告策划是根据广告主的营销战略和策略 以及市场 产品 消费者








现企业总的战略目标服务 科学的 创造性的广告战略 是广告






标市场策略 定位广告策略 广告产品策略 广告表现策略 广告媒介策略
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